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在线评论特征对用户虚假评论感知的影响机制*

宋思根　袁必凯

（上海应用技术大学经济与管理学院，上海 201418）

摘要：从个体认知加工视角出发，运用在线评论的可计算特征探索用户虚假评论感知的影响因素。基于

信号理论和SOR理论，采用在线评论生成者特征、评论内容特征及评论阅读者特征，构建在线评论特征对用

户虚假评论感知的影响机制模型，并用回归分析和模糊集定性比较分析等方法进行验证。研究发现：评论质

量、评论者专业性均负向影响虚假评论感知，感知可信、感知风险在上述影响中存在中介效应；用户信任倾向

负向调节评论质量、评论者专业性与虚假评论感知的关系；用户虚假评论感知有3类前因构型。据此，对个人、

商家及公共管理部门提出虚假评论治理建议。
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· 用户与服务 ·

中国互联网信息中心发布的第52次《中国互联网络

发展状况统计报告》显示，截至2023年6月，中国网络购

物用户数量为8.84亿，占整体网民的82%[1]。在此背景

下，平台经济发展迅速，越来越多网络购物用户通过浏

览在线评论了解产品、物流等交易信息，以降低购买风

险。商家也积极利用在线评论与用户互动，及时为用户

提供服务。有证据表明，93%的用户选择通过在线评论

对商品质量进行评估，从而决定是否购买[2]。随着在线

评论对商家销售的影响越来越大，虚假评论开始充斥

其中[3]。虚假评论不仅使消费者做出错误的决策，还严

重扰乱了电子商务市场规则，对构建公平有序的市场环

境产生了巨大危害。因此，无论在学术界还是产业界，

众多学者和专家高度关注在线虚假评论的治理，如何

更好地识别和治理虚假评论仍然是亟需解决的问题。

目前，学界对虚假评论的研究主要聚焦于发布动

机、形成原因、识别方法、影响和对策等，其中以识别

方法研究居多。然而，依据现有算法和模型识别虚假

评论，不但耗费大量人力物力，而且受制于算法自身的

“黑匣子”特性，无法清楚解释用户虚假评论感知的内

在机制。虚假评论识别更强调对在线评论的判断标准

和判断效率，建立在大规模数据特征基础之上，与“算

法”相对应。事实上，作为个体的用户对评论真实性并

不存在清晰的标准，而是依据个人经验和某些线索对

评论真实性进行判断。然而，未有文献报道用户识别和

防范虚假评论的评论特征依据，以及选择评论特征的

原因。虽有文献构建了消费者认知过程对虚假评论识

别的影响模型[4]，但未考虑自变量间相互依赖的复杂关

系，忽视了自变量对因变量的多重并发影响机制。

只有了解用户的虚假评论感知线索及其组合影响，

才能从技术上进行算法优化，对用户进行教育，达到减

少甚至消除虚假评论对用户影响的治理目标。因此，本

文的重点在于虚假评论“感知”，而不是虚假评论“识

别”。拟运用信号理论（Signaling Theory）及刺激—有

机体—反应（Stimulus-Organism-Response，SOR）理
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论，通过层次回归分析探索评论特征与用户虚假评论

感知的关系，借此界定哪些评论特征是用户虚假评论

感知的线索来源，并将感知风险和感知可信作为中介

因素，对虚假评论特征如何影响用户感知进行解释。此

外，通过模糊集定性比较分析（Fuzzy-Set Qualitative 
Comparative Analysis，fsQCA）方法探索在线评论特

征对用户虚假评论感知的组态效应。研究结果一方面

可深化对在线评论特征信号意义的认识，另一方面也能

帮助用户提升识别和防范虚假评论的能力。

1　相关研究

1.1　在线评论

在线评论指在电子商务平台或其他评论网站上，

由消费者自发生成并以在线方式呈现的产品或服务评

价，包括消费者与消费者、消费者与商家之间的在线信

息反馈和交流 [5]。当前，在线评论对购买决策影响的

研究主要分为3类：第一类分析了在线评论与销量之

间的关系，如Zhu等[6]借助电子游戏行业的数据，讨论

了产品和消费者特征如何调节在线评论对产品销量的

影响；第二类讨论在线评论与品牌的关系，如Zablocki 
等[7]构建了在线评论特征（情感、数量、变异性）、品牌

类型（功能性、情感性、象征性、生活方式）和评论来

源（陌生人或熟人）对品牌态度的综合影响模型；第三

类聚焦于在线评论与消费者行为的关系，如积极在线

评论对企业态度及再购买意愿的影响 [8]。相关研究显

示，在线评论已经成为消费者做出购买决策的重要信

息来源之一。正因为如此，不良商家试图“巧妙”利用

在线评论影响消费者决策，导致在线评论区出现大量

的职业好评、恶意差评或无关内容，虚假评论现象十分

普遍。

1.2　虚假评论

虚假评论的大量涌入模糊了产品的真实性，破坏

了正常的电子商务市场秩序。目前学界对虚假评论的研

究主要从其发布动机、识别方法、影响与后果等方面展

开。①发布动机。陈燕方等[9]认为在线虚假评论的发布

动机主要有4类：商家推销、商家奖励、消费者情绪发

泄及商家之间的恶意竞争。②识别方法。多数研究基于

内容和行为的混合特征检测方法来识别虚假评论，如

Evans等[10]对评论中情感词的依存关系进行了研究，并

运用量化情感算法进行分析，有效地识别出虚假评论。

③影响与后果。钟敏娟等 [11]运用定性和定量两种方法

探讨了在线虚假评论对消费者购买决策的影响。

在上述研究中，虚假评论的识别尤受关注，其大致

分为识别对象和识别方法两部分。虚假评论识别对象

可划分为虚假评论本身、虚假评论发布者及虚假评论发

布者群体等类型[12]。至于识别方法，现有研究大多采用

全监督学习[13]、无监督学习[14]及半监督学习[15]等算法，

以此区分虚假评论与真实评论。现有虚假评论识别严重

依赖算法和模型，这无疑是技术人员前馈性地排除虚

假评论，将更多真实评论呈现给用户的重要手段，确实

给消费者带来巨大帮助。然而，这并不能提高消费者本

身对虚假评论的识别和防范能力。况且，算法和模型有

自身的局限性，无法完全清除虚假评论。因此，建立消

费者个体对虚假评论的“防火墙”也至关重要。本文拟

从用户视角，探索评论特征线索对用户虚假评论感知的

影响及其内在机制。

2　理论基础与变量选取

2.1　理论基础

（1）信号理论。信号理论由美国经济学家Spence
在20世纪70年代提出[16]，主要包含信号的发送、信号的

解读及信号的反馈。已有学者将信号理论应用于在线评

论领域，探究在线评论作为产品信号对用户购买决策的

影响效果，如齐托托等[17]依据信号理论，探讨市场和卖

家信号对知识付费产品购买决策的影响。可见，作为信

号的在线评论可帮助用户获取信息，同时也影响其行为

决策。因此，如何解读信号成为信号理论研究的热点问

题。信息接收者对信号的解读和反应过程主要受3类关

键因素的影响：信号本身特征、信号发送者特征和信号

接收者特征。理论上，在线评论有很多特征，当用户观

察到某些特征出现时，就会怀疑该评论的真实性，这些

特征就形成了虚假评论的信号。因此，信号理论提供了

识别虚假评论线索的基本框架，即信号线索（如质量、

数量、效价等）、信号发送者线索（如评论者专业性、评

论者等级、评论次数等），以及信号接收者线索（如用

户信任倾向、用户专业能力、用户涉入度等）。本文认为
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只要找出与虚假评论具有紧密联系的评论特征，就能

找到用户虚假评论感知的线索。

（2）SOR理论。SOR理论由Mehrabian等[18]提出。

该理论认为外在环境通过刺激个体有机体反应，影响个

体行为反应。随着电子商务的发展，该理论被广泛应用

于电商环境中刺激信息、个体感知、个体行为三者之间的

关系解释。在图书情报领域，SOR模型常被用于解释用

户信息行为的相关问题，尤其适用于在线信息系统的用

户使用行为研究[19]。本文认为，在线评论的评论者和信

息内容特征可视为外界信息对于用户的“刺激”；“有机

体”接收外界信息刺激后，通过自我判断形成对在线评

论的感知，即感知可信、感知风险；感知可信、感知风险

会影响用户对评论的感知，即行为“反应”。用户感知虚

假评论的行为可视为“外部信号刺激→有机体感知→行

为反应”的非静态过程，因此引入SOR理论作为理论框

架具有合理性。在该理论框架中，“有机体”是解释评论

特征对虚假评论感知影响机制的关键载体，即哪些特征

引起不同特质有机体的什么反应，最终导致用户判定该

评论的虚假性质。从在线评论研究成果看，感知可信和

感知风险是有机体反应的重要维度，如孙瑾等[20]探讨了

感知可信对消费者信任的中介作用，赵晓飞等[21]探讨了

感知风险在参照效应（参照群体、参考价格和在线评论）

与网购意愿之间的中介作用。综上，本文运用SOR理论

框架探索感知可信、感知风险在评论特征线索与虚假评

论感知之间的中介作用。

2.2　变量选取

在线评论具有多维特征。杜学美等 [2 2]总结了消

费者行为及决策的三大影响因素：评论本身、评论源

及评论阅读者，这为本文选取变量提供了基本思路。

本文采取理论推测和实际调查两种方法确定变量。

①理论推测。需求理论强调了需求满足的重要性，并

指出需求会影响用户价值和行为。实证研究指出，高

质量的在线评论能满足用户的信息需求，进而影响

其采纳行为 [23]。因此，评论质量可视为评论本身的重

要线索。口碑传播理论认为，信息源的专业性水平影

响口碑的说服力，且在体验品营销领域发挥作用[24]。

因此，评论发布者的专业性可视为评论源线索。计划

行为理论认为，个体的行为态度、主观规范和感知行

为三者共同决定行为意向，其中行为态度受行为信

念和行为后果评价的影响，而用户信任倾向是行为

信念的重要成分，当然会影响行为态度，进而影响行 

为[22]。因此，用户信任倾向可被当作评论阅读者线索。 

②实际调查。为了使研究更符合现实情境，对用户关注

的在线评论特征进行非正式调查，此次调查共有99名

用户参与，调查结果如表1所示。从各评论因素中“关

注”和“十分关注”用户占比看，评论质量占比达78%、

评论者专业性占比达60%、用户信任倾向占比为68%，

均是所属维度中关注度最高的因素，这证明理论推测

所选线索具有合理性。根据行为经济学的显著性假定

理论（Prominence Hypothesis），面对众多的决策影

表1　用户对在线评论特征的关注度

维度 选项
选择人数（占比/%）

一点也不关注 不关注 一般关注 关注 十分关注

评论本身

评论质量 4（4.04） 0（0.00） 17（17.17） 39（39.39） 39（39.39）

评论数量 3（3.03） 7（7.07） 35（35.35） 35（35.35） 19（19.19）

评论时效 6（6.06） 9（9.09） 39（39.39） 32（32.32） 13（13.13）

评论字数 2（2.02） 19（19.19） 35（35.35） 33（33.33） 10（10.10）

评论效价 0（0.00） 8（8.08） 19（19.19） 31（31.31） 41（41.41）

评论源

评论者专业性 0（0.00） 5（5.05） 34（34.34） 37（37.37） 23（23.23）

评论者身份披露 4（4.04） 12（12.12） 44（44.44） 28（28.28） 11（11.11）

评论者等级 5（5.05） 17（17.17） 37（37.37） 29（29.29） 11（11.11）

评论次数 9（9.09） 15（15.15） 37（37.37） 29（29.29） 9（9.09）

评论阅读者

用户专业性 2（2.02） 8（8.08） 30（30.30） 40（40.40） 19（19.19）

用户卷入度 2（2.02） 8（8.08） 33（33.33） 41（41.41） 15（15.15）

用户信任倾向 1（1.01） 4（4.04） 26（26.26） 38（38.38） 30（30.30）

用户认知水平 1（1.01） 12（12.12） 27（27.27） 42（42.42） 17（17.17）
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响因素，用户通常采用影响因素的主要方面（Primary 
Dimension）作为决策依据，故本文采用上述3个因素作

为在线评论的变量。

3　假设提出与模型构建

将SOR理论和信号理论整合，提出用户虚假评论感

知的影响因素及其关系模型，如图1所示。该模型通过

层次回归对变量的作用路径进行分析，确定在线评论特

征对虚假评论感知的影响机制。在此基础上，通过定性

比较，分析用户虚假评论感知的多个前因变量的相互依

赖关系，找出导致虚假评论感知的主要构型。刺激变量

由两部分组成：一是作为信号线索的评论质量，二是作

为信号发送者线索的评论者专业性；作为信号接收者线

索，感知可信、感知风险、用户信任倾向构成有机体感知

的变量；反应变量为虚假评论感知。此外，感知可信、感

知风险在刺激变量和反应变量之间发挥中介作用，用户

信任倾向发挥调节作用。

图1　在线评论特征对虚假评论感知的影响机制模型

3.1　信号本身和信号发送者

（1）评论质量与用户虚假评论感知的关系。评论

质量由内容的真实性、可靠性及与所评论产品的相关性

3个维度组成[25]。郑春东等[26]通过对比研究发现，网络

水军言论质量参差不齐，而正常的网络评论整体质量较

高。此外，评论质量越高，则越能反映出该产品或者服

务的真实情况，越能增加其可信度[27]。相反，虚假评论

会降低产品或者服务的可信度和评论有效性[28]。因此，

本文推测评论质量越高，用户虚假评论感知程度越低，

由此提出如下假设。

H1：评论质量负向影响虚假评论感知。

（2）评论者专业性与用户虚假评论感知的关系。

评论发布者是发布在线评论信息的信息源，其专业知识

能力会极大影响在线评论是否被潜在用户接受。评论

者专业性指评论发布者在撰写评论时能提供正确信息

和表现专业行为的能力[29]。Nguyen等[30]从能力视角出

发，认为专业性较强的评论者具备丰富经验，有助于信

息处理和详细阐述，评估时考虑的属性数量多，更不可

能给出极端的评价。专业性较强的评论者往往对产品有

更深入的理解，能够为消费者提供更全面的产品属性

和质量信息[31]，进而降低消费者决策风险。因此，本文

推测评论者专业性越强，用户对其发布评论的虚假感

知程度越低，由此提出如下假设。

H2：评论者专业性负向影响虚假评论感知。

3.2　信号接收者和反应

（1）感知可信的中介作用。Cheung等[32]指出，感

知可信是在线用户对网络平台评论内容可靠性或真实

性的感知。一方面，评论质量、评论者专业性均会影响

用户的感知可信。高质量的在线评论因其可靠性和相关

性高等特点，使用户对产品的判断更为准确，进而降低

交易中的风险[33]。孙瑾等 [20]在研究在线评论可信度影

响因素及其对商家信任的影响机制时发现，评论发布

者的专业性程度正向影响用户感知在线评论可信度。另

一方面，虚假评论与用户感知可信之间存在负向影响关

系。随着线上购物环境中虚假评论的增多，用户感知可

信不断减弱[34]。本文认为，对虚假评论的感知过程本质

上是用户对评论内容的认知加工过程。依据SOR理论

推断，用户感知可信在评论质量、评论者专业性与虚假

评论感知之间起中介作用，由此提出假设。
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H3a：感知可信在评论质量与虚假评论感知之间有

中介作用。

H3b：感知可信在评论者专业性与虚假评论感知之

间有中介作用。

（2）感知风险的中介作用。感知风险指用户难

以预见购买决策结果时所面临的不确定性或可能损 
失[35]。有研究指出，感知风险会受到在线评论质量的影

响[36]。当个体获得权威、可靠的信息时，会显著减少信

息不确定所引发的感知风险[37]。相反，虚假评论的存在

增加用户感知风险。Zhao等[38]在实验中证实了虚假评

论的存在会增加消费者的不确定性感知。因此，本文推

测质量高且评论者专业性强的在线评论可以通过减少

用户感知风险，减弱虚假评论感知，即感知风险会在此

过程中发挥中介作用，由此提出如下假设。

H4a：感知风险在评论质量与虚假评论感知之间有

中介作用。

H4b：感知风险在评论者专业性与虚假评论感知之

间有中介作用。

（3）用户信任倾向的调节作用。用户信任倾向指

个体经过长期社会化后形成的信赖其他事物的一般意

愿[39]。不同文化背景下，个体拥有不同的性格特点及发

展经历，因此信任倾向呈现个体差异。一般来说，用户

信任倾向越强，其相信外界事物的意愿越高，反之则相

信外界事物的意愿越低。郭国庆等[40]认为，消费者在网

络环境中相信他人发布的评论信息的意愿受到其信任

倾向影响。信任倾向强的个体更容易相信他人，信任倾

向弱的个体则相反 [41]。本文推断不同信任倾向的个体

对评论质量及评论者专业性的判断不同，虚假评论感

知也不同。具体地，信任倾向强的消费者比较信任在线

评论，可能不会将质量低或专业性低的在线评论与虚假

评论联系起来。相反，信任倾向弱的消费者则可能会把

质量低或专业性不足的评论归为虚假评论，进而怀疑在

线评论的真实性。因此，本文提出如下假设。

H5a：用户信任倾向对评论质量与虚假评论感知的

关系有调节作用。

H5b：用户信任倾向对评论者专业性与虚假评论感

知的关系有调节作用。

4　问卷设计与数据收集

将淘宝网作为决策情境，在淘宝网随机选取智能手

机产品的在线评论并截图，隐去品牌、评论星级及评论

者等级等信息，以减少对受访者的干扰。选择智能手机

作为情景设计素材的原因如下：智能手机是生活中普遍

拥有、经常使用、熟悉度高的用品，且具有一定价值。一

般而言，耐用品购买风险高，也是虚假评论的重灾区。

采用情景式问卷调查法收集数据，问卷由3个部分

组成。第一部分为研究变量的测量题项，量表来源如 
表2所示。采用李克特5级量表，其中1~5分代表“完全

不同意”到“完全同意”，以此测量受访者的不同态度。

第二部分为虚假评论感知得分，取值范围为[0，10]，最
不可能为0分，最有可能为10分。第三部分为相关人口

统计信息。借助问卷星在线问卷平台、微信、QQ等开展

问卷调查，要求受访者在阅读在线评论后立即回答有

关题项。数据收集时间为2022年4—7月，共收集633份
网络问卷，剔除不关注在线评论的问卷21份以及答题时

表2　变量测量题项

研究变量（编码） 测量题项（编码） 题项来源

感知可信（PC）

我整体感觉该条评论是可信的（PC1）

文献[32]我觉得该条评论是可靠的（PC2）

我觉得该条评论是正确的（PC3）

感知风险（PR）
该条评论会让我觉得购买产品不会物有所值（PR1）

文献[42]
该条评论会使我觉得购买产品是个错误的选择（PR2）

用户信任倾向（TT）
我认为大多数人是可以信赖的（TT1）

文献[39]
总的来说，我相信人性都是善良的（TT2）

评论质量（RQ）

我认为该条评论是详细的（RQ1）

文献[25]我认为该条评论提供的信息与商品密切相关（RQ2）

我认为该条评论提供的信息是充分的（RQ3）

评论者专业性（RP）
我认为该评论的发布者拥有评论所谈及的产品领域的专业知识（RP1）

文献[5]
我认为该评论的发布者在评论涉及的产品领域有丰富经验（RP2）
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间少于60 s的问卷137份、答案一致性超过60%的问卷

176份，共获得有效问卷299份。经过整理发现：受访者

中男性有80人，占27%，女性有219人，占73%；18~25岁
年龄段占比86%，26~30岁年龄段占比7%，其余18岁以

下、31~60岁、61岁及以上年龄段占比之和为7%；本科

及研究生学历受访者占96%，其他学历占比仅为4%。

5　假设检验

5.1　共同方法偏差及信效度检验

共同方法偏差（Common Method Variance）是同源

评分者、测量环境和测量方法及问卷语境等特征所造成

的系统偏差。通过Harman单因素方法来检验数据是否

存在共同方法偏差。结果显示，测量题项聚合为5个因

子，第一因子解释了所有题项36.2%的变异，小于40%的

临界值标准，因此不存在显著的共同方法偏差。

借助SPSS 26.0软件对变量测量数据进行信度和

效度检验，分析结果如表3所示。首先，当克隆巴赫系数

（Cronbach’s Alpha，CA）大于0.7时，问卷信度较高。

所测变量的CA满足信度要求，表明该问卷信度较好。其

次，使用验证性因子分析检验量表的收敛效度和判别

效度。经分析，该量表总体KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）
值为0.781，巴特利球形检验p值小于0.001，说明该问卷

适合进行因子分析。且由表3可知，大部分变量的组合信

度（Combined Reliability，CR）大于0.7，平均萃取变异

量（Average Variance Extracted，AVE）的值均不小于

0.5，大部分测量题项的标准载荷系数大于0.5，故认为该

量表具有良好的收敛效度。判别效度可通过比较各变量

AVE值的平方根与变量之间的相关系数来衡量。如表4
所示，AVE值的平方根都大于变量之间的相关系数，表

明判别效度良好。

表3　变量信度与收敛效度检验结果

研究变量（编码） 测量题项编码 CA CR AVE 标准载荷系数

感知可信（PC）

PC1

0.949 0.949 0.861 

0.912

PC2 0.945

PC3 0.925

感知风险（PR）
PR1

0.692 0.696 0.535 
0.778

PR2 0.679

用户信任倾向（TT）
TT1

0.630 0.705 0.570 
0.927

TT2 0.496

评论质量（PQ）

PQ1

0.778 0.789 0.562 

0.706

PQ2 0.892

PQ3 0.617

评论者专业性（RP）
RP1

0.815 0.817 0.691 
0.822

RP2 0.839

表4　变量的Pearson相关系数与AVE平方根值

研究变量 评论质量 评论者专业性 用户信任倾向 感知可信 感知风险

评论质量 0.750*

评论者专业性 0.408 0.831*

用户信任倾向 0.102 0.055 0.755*

感知可信 0.423 0.313 0.319 0.928*

感知风险 -0.286 -0.089 -0.142 -0.338 0.731*

注：*代表AVE平方根值，其余值为相关系数。

5.2　模型拟合度检验

利用AMOS 24.0工具进行模型拟合度检验，结果如

表5所示。卡方自由度比小于3，拟合优度指数（GFI）、
调整拟合优度指数（AGFI）、规范拟合指数（NFI）、

Tucker-Lewis指数（TLI）、比较拟合指数（CFI）均大于
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0.9，近似均方根误差（RMSEA）小于0.08，说明拟合度

很好，本文提出的理论模型能够较好拟合。

5.3　假设检验

借助SPSS 26.0软件进行回归分析来验证所提出的

假设，具体结果如表6所示。首先，模型1表示自变量（评

论质量、评论者专业性）与虚假评论感知的回归模型，

评论质量（β=-0.464，p＜0.05）和评论者专业性（β= 
-0.253，p＜0.05）均会对虚假评论感知有负向影响。假

设H1、H2得到验证。其次，在模型1的基础上，分别加

入中介变量感知可信、感知风险形成模型2、3。回归分

析显示，感知可信负向影响虚假评论感知（β=-1.261， 
p ＜ 0 . 0 0 1），感知风险正向影响虚假评论感知

（β=0.859，p＜0.001），满足感知可信、感知风险在评

论质量、评论者专业性与虚假评论感知之间的中介检

验条件。最后，在模型1的基础之上引入用户信任倾向

这一调节变量，构建模型4、5，检验用户信任倾向及

其与评论质量、评论者专业性的交互项对虚假评论感

知的影响。结果显示：用户信任倾向负向影响虚假评

论感知（β=-0.308，p＜0.05），评论质量、用户信任倾

向的交互项与虚假评论感知显著负相关（β=-0.529， 

p＜0.001），初步证明用户信任倾向在评论质量对虚假

评论感知的影响过程中起负向调节作用；评论者专业

性、用户信任倾向的交互项与虚假评论感知显著负相关

（β=-0.295，p＜0.05），初步证明用户信任倾向在评论

者专业性与虚假评论感知的关系中起负向调节作用。

表5　模型拟合结果

卡方自由度比 GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA
1.811 0.963 0.932 0.965 0.975 0.984 0.052

表6　虚假评论感知的层次回归结果

变量
直接效应 调节效应

模型1 模型2 模型3 模型4 模型5
评论质量 -0.464** 0.084 -0.207 -0.444** -0.443**

评论者专业性 -0.253** -0.024 -0.278** -0.266** -0.267**

感知可信 -1.261***

感知风险 0.859***

用户信任倾向 -0.308** -0.300**

用户信任倾向与评论质量 -0.529***

用户信任倾向与评论者专业性 -0.295**

R² 0.076 0.433 0.203 0.136 0.109

调整后的R² 0.070 0.428 0.195 0.124 0.096

F 12.177*** 75.188** 25.073*** 11.552*** 8.948***

注：**p＜0.05；***p＜0.001；加粗数字为回归系数β。

5.4　感知可信、感知风险的中介效应检验

利用SPSS 26.0软件中的Process插件，采取有偏校

正Bootstrapping法进行中介效应检验，设定在95%置

信水平下，有放回抽样5 000个样本进行估计，判断中

介效应是否存在的标准是有偏校正置信区间是否包含

0，结果见表7~8。由表7可知，当加入感知可信时，评论

质量、评论者专业性对虚假评论感知的直接效应均不

显著，但感知可信的中介效应均显著，其95%置信区间

分别为[-0.869，-0.457]和[-0.596，-0.256]，均不包含

0。因此，感知可信在评论质量、评论者专业性与虚假评

论感知之间有完全中介作用，假设H3a和H3b均得到支

持。由表8可知，加入感知风险时，评论质量、评论者专

业性对虚假评论感知的直接效应均存在，但感知风险

在评论质量与虚假评论感知之间的中介效应仍然显著，

其95%置信区间为[-0.369，-0.126]，不包含0，因此感

知风险在此路径中发挥部分中介作用，中介效应占比为

42%。感知风险在评论者专业性与虚假评论感知之间的
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中介效应不显著，其95%置信区间为[-0.180，0.023]，包

含0。综上，假设H4a成立，假设H4b不成立。

5.5　用户信任倾向的调节效应检验

如表6所示，用户信任倾向及其与评论质量、评论

者专业性的交互项均显著负向影响虚假评论感知。为了

确认用户信任倾向的调节作用，借助Process宏程序中的

模型1进行分析。结果表明，用户信任倾向与评论质量的

交互项（β=-0.518，p＜0.001）、用户信任倾向与评论者

专业性的交互项（β=-0.283，p＜0.05）均有显著作用，因

此，假设H5a和H5b均成立。为更直观表现数据结果，运

用简单斜率分析绘制出相应的调节效应图，如图2~3所

示。由图2~3可见，用户信任倾向越强，评论质量与评论

者专业性对虚假评论感知的影响越大（斜率变大）。

依据信号理论及霍夫兰德的说服模型，信号发送

者、信号、信号接收者三方存在相互影响。上述分析也

证实评论者专业性（信号发送者）、评论质量（信号）、

用户信任倾向（信号接收者）及感知可信、感知风险对

虚假评论感知的单条路径影响。由表4可知，变量间的

相关系数均低于0.7，这表明变量之间的关系是不对称

的，此时自变量的组合可能产生相同的结果。

6　fsQCA

6.1　单项前因变量的必要条件检验

fsQCA具有整体分析视角的优势，能够发现条件

变量之间的相互依赖性、组态等效性和因果非对称性，

表8　感知风险的中介效应检验结果

路径 效应值 标准误差
95%置信区间

下限 上限

评论质量→虚假评论感知 -0.337 0.126 -0.586 -0.089

评论质量→感知风险→虚假评论感知 -0.243 0.062 -0.369 -0.126

评论者专业性→虚假评论感知 -0.349 0.107 -0.559 -0.138

评论者专业性→感知风险→虚假评论感知 -0.072 0.050 -0.180 0.023

图2　用户信任倾向对评论质量和虚假评论感知的调节效应

表7　感知可信的中介效应检验结果

路径 效应值 标准误差
95%置信区间

下限 上限

评论质量→虚假评论感知 0.075 0.111 -0.145 0.295

评论质量→感知可信→虚假评论感知 -0.656 0.107 -0.869 -0.457

评论者专业性→虚假评论感知 -0.001 0.094 -0.186 0.185

评论者专业性→感知可信→虚假评论感知 -0.420 0.086 -0.596 -0.256

图3　用户信任倾向对评论者专业性和虚假评论感知的 

调节效应
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从而揭示结果变量多重并发原因及其复杂机制。近来，

国内外重要学术期刊也将该方法作为回归或结构方程

模型的补充 [43- 44]。因此，拟采用fsQCA进一步探讨导

致用户虚假评论感知的前因组态。

需结合具体研究问题确定fsQCA前因变量和结果

变量。根据上述用户虚假评论感知影响因素的检验结

果，确定评论质量、评论者专业性、用户信任倾向、感

知风险、感知可信作为前因变量，虚假评论感知作为结

果变量，并借鉴Ragin[45]的建议，运用直接校准方法，

选取完全隶属度（模糊评分为0.95）、交叉点（模糊评

分为0.50）和完全非隶属度（模糊评分为0.05）3个定性

断点，计算均通过fsQCA 3.0软件中的Calibrate函数完

成。利用fsQCA软件进行必要条件检验的目的是探究当

结果出现时，哪些前因变量一定存在或不存在。虚假评

论感知的必要条件检验结果如表9所示。结果显示，当

结果变量为虚假评论感知时，前因变量无论存在或不

存在，其一致性均低于0.9，这表示必要条件不存在。因

此，需要进一步组合多个前因变量来进行充分性分析。

表9　虚假评论感知的必要条件检验

变量 一致性 覆盖率 变量 一致性 覆盖率

评论质量 0.611 999 0.614 294 ~评论质量 0.562 630 0.560 248

评论者专业性 0.605 631 0.626 843 ~评论者专业性 0.589 643 0.567 775

用户信任倾向 0.551 535 0.655 912 ~用户信任倾向 0.670 681 0.567 833

感知可信 0.549 789 0.540 882 ~感知可信 0.468 824 0.477 779

感知风险 0.715 656 0.795 017 ~感知风险 0.789 977 0.709 379

注：~表示前因变量不存在的情况。

6.2　条件组态分析

对前因变量的组合进行分析时，需要创建2k行的真

值表（k代表变量的数目）。真值表中的每一行代表一种

前因变量的组合。结合样本实际情况，将频数阈值设为

2，一致性阈值设为0.8，对真值表进行筛选，最终得到3
种解：复杂解、中间解和简约解[46]。选取中间解和简约

解对结果变量进行解释，结果如表10所示。

表10　虚假评论感知的前因构型

变量
S1 S2

S3
S1a S1b S1c S2a S2b

评论质量 ⊗ ⊗ ●

评论者专业性 ● ⊗ ⊗ ●

用户信任倾向 ⊗ ● ● ⊗

感知可信 ⊗ ⊗ ⊗ ⊗ ⊗ ⊗
感知风险 ● ● ● ⊗

一致性 0.926 0.934 0.931 0.934 0.939 0.922

覆盖率 0.496 0.402 0.467 0.286 0.323 0.335

净覆盖率 0.026 0.009 0.008 0.005 0.003 0.030

总体一致性 0.912

总体覆盖率 0.645

注：●和⊗分别代表核心条件存在和缺失；●和⊗分别代表边缘条件存在和缺失；空白代表该变量对结果无影响。

由表10可知，触发用户虚假评论感知的总体一致性

为0.912，且各前因构型的一致性均大于0.9，总体覆盖率

达到0.645，表明模型解释效果良好。综合其他条件，可

将具有相同核心条件的构型进行分类，具体描述如下。

S1模式包含3个条件构型（S1a、S1b、S1c）。该模式

下，导致用户虚假评论感知的核心条件为低感知可信和

高感知风险。这一现象符合正常逻辑，低感知可信往往

伴随着高感知风险。值得注意的是，这个模式中的用户

信任倾向很弱或缺失，这很可能导致低感知可信。这类

人群对在线评论信息非常敏感，感知可信很低。S2模式

包含2个条件构型（S2a、S2b）。该模式下，导致用户虚

假评论感知的核心条件为高信任倾向、低评论者专业
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性和低感知可信。这意味着当用户具有较高的用户信

任倾向时，感知可信和评论者专业性是决定其是否采

信在线评论的主要条件。当用户感到评论者专业性很

低时，产生低感知可信，从而触发虚假评论感知。S3模
式的核心条件为高评论质量、高评论者专业性及低感

知可信。该模式表明，当信任倾向低时，用户虽然感到

很高的评论质量和评论者专业性，但依然产生低感知

可信，仍会形成虚假评论感知。

7　结论与建议

7.1　研究结论

本文以在线评论相关研究为基础，考察了在线评

论环境下用户的虚假评论感知，基于信号理论和SOR理

论，检验了用户虚假评论感知的影响因素，证实了感知

可信、感知风险在在线评论特征与虚假评论感知之间的

中介作用，以及用户信任倾向的调节作用。采用fsQCA
进一步分析因素间复杂因果，得到了3种前因构型，其

中低感知可信是用户产生虚假评论感知的必要因素。

具体而言，在线评论特征对用户虚假评论感知的

影响机制有如下要素。①直接效应。分别作为评论本身

信号线索和信号发送者线索，评论质量、评论者专业性

均对虚假评论感知产生显著的负面影响，且评论质量影

响力更大。这一结论也符合“人们关注说了什么，其次

才关注谁说的”这一现实情境。②中介效应。感知可信

和感知风险作为用户的内在感知，在评论质量、评论者

专业性影响用户虚假评论感知的过程中发挥了中介作

用。具体而言，评论质量、评论者专业性作为外界线索刺

激了用户的心理活动，用户进而感知可信或感知风险，

最终改变对评论真实性的判断。这一结论很好地描述了

用户虚假评论感知的完整心理过程，说明增强用户感知

可信或降低感知风险可以改善用户对在线评论真实性

的看法。③调节效应。用户信任倾向作为信号接收者的

特征之一，负向调节了评论质量、评论者专业性与虚假

评论感知的关系。可见，用户信任倾向的个体差异会影

响对在线评论的利用程度及对在线评论真实性的最终

判断。④组态效应。借助fsQCA得到了导致用户虚假评

论感知的3种前因构型。具体而言，S1模式由风险厌恶型

人群构成，不但信任倾向很低，而且对感知风险非常敏

感；S2模式由专业偏好型人群构成，虽然信任倾向比较

高，但对评论者专业性要求非常高；S3模式由感知平衡

型人群构成，他们在高评论质量、高评论者专业性和感

知可信之间寻求平衡，当信任倾向很低时，他们往往倾

向于产生虚假评论感知，反之则可能会发生积极变化。

7.2　理论贡献

本文通过引入信号理论和SOR理论，考察了在线

评论环境下用户虚假评论感知的影响因素，加深了对用

户虚假评论感知的理解，推动了信息系统领域信号理论

和SOR理论研究的发展，具有一定的理论贡献。

（1）构建并验证了在线评论特征对用户虚假评论

感知的影响路径。以往大多数关于虚假评论的研究来自

计算机科学，专注于算法识别[47]，较少从用户视角观察

其对在线评论的利用行为，无法从用户实际行为中提

炼和识别影响因素，难以弥补基于大数据特征的算法

局限。本文则从用户视角出发，分析了评论质量和评论

者专业性两大特征对感知可信、感知风险的影响，以及

对虚假评论感知的影响，为虚假评论感知的影响机制研

究作出了贡献，丰富了对虚假评论感知的认识与理解。

（2）充分解释了用户虚假评论感知差异的来源。

本文将用户信任倾向作为信号接收者因素，检验了其

对在线评论特征与虚假评论感知关系的调节作用，为

不同的用户对同一评论产生的虚假感知差异提供了可

靠解释，也证实了信号发送者和接收者反应之间的关

系，进一步支持了Ba等[48]关于不同信号之间作用关系的

论断。

（3）探索并总结了虚假评论感知的3种前因构型。

以往研究虽探讨了用户虚假评论感知 [49]，但未从组态

视角探索前因变量的联动效应。在回归分析的基础上，

本文运用fsQCA总结了触发用户虚假评论感知的3种模

式，克服了以往研究对自变量与因变量复杂关系考虑不

足的局限，为虚假评论感知研究提供必要的补充。

7.3　应用建议

（1）扩展虚假评论识别因素考虑集。根据研究结

论，评论质量、评论者专业性及用户的感知可信、感知

风险、信任倾向均应该被纳入虚假评论识别的算法模

型。应不断丰富虚假评论识别算法的自变量考虑集，扩

展识别模型框架，提升识别效率。特别要重视不同用户
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对在线评论的跟帖进行情感计算，以及感知可信、感知

风险的关键词提取。

（2）提升在线评论的利用价值。总体上，商家需要

将质量高的评论置顶，或激励用户发布高质量的评论，

增加评论的可信度，进而减少用户对其真实性的怀疑；

遴选并展示专业性高的评论，屏蔽情感极端的评论。对

于耐用品，消费者感知风险较高，商家应积极使用可识

别的身份特征亲自发布评论，或遴选可信度高的在线评

论呈现给消费者；而对于便利品，商家应遴选评论质量

高、评论者专业性高的评论呈现给消费者。针对信任倾

向较低的消费者，尽量显示高质量和高可信度的评论。

（3）强化公共治理措施。平台应做到监管和控制

双管齐下，对部分不法商家和个人进行黑名单处理，对

其评论行为实施管控。为信誉良好的商家和个人颁发信

任证书，对其后续消费行为可依据信用程度进行优惠

激励。最为关键的是要完善竞争排名机制，从源头减少

虚假评论乱象。公共管理部门要引导用户甄选信息，认

真考量评论发布者的动机，不断增强虚假评论识别能

力，呼吁用户实时报告疑似虚假评论，净化网络空间的

评论信息。
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